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Tulisan ini menggunakan semiotikaRoland Barthes  untuk mengungkapkan mitos dan simulacrum yang dibangun 
dalam iklan komersial televisi. Penelitian ini mencoba menjelaskan bagaimana produk yang dikonsumsi dan 
digunakan, bekerja secara semiotis, dengan mengamati hubungan dinamis antara penanda dan petanda dalam teks  
iklan komersial televisi. 
 
Tulisan ini berfokus pada teks verbal iklan produk sepeda motor ditayangkan di televisi dan dilengkapi dengan 
wawancara langsung dengan anggota komunitas motor Makassar Indonesia. 
 
Tulisan ini sebagai hasil penelitian semiotik menunjukkan bahwa media iklan televisi komersial di Indonesia tidak 
menekankan makna denotasi (manfaat produk), tetapi menekankan tanda simbolik yang mewakili realitas 
simulacrum.Makna kehidupan manusia saat ini sangat ditentukan oleh hubungan yang dibangun antara manusia 
dan produk komersial, bagaimana iklan memaknakan manusia melalui produk yang digunakan dan produk 
berfungsi dari waktu ke waktu sebagai simbol identitas dan diferensiasi. Iklan komersial bekerja sebagai 
simulacrum yang membuat kesan produk dan gambar dibangun dalam pikiran manusia menjadi alami dan wajar 
meskipun  realitas itu ambivalen. 
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1. Pendahuluan 
 
Banyak  di antara kita tidak mau menyadari bahwa kita membeli suatu produk karena jasa iklan. Pada sisi lain, kita tidak dapat 
mengingkari pula bagaimana jasa iklan menginformasikan dan menawarkan kepada kita produk-produk melalui berbagai 
media (surat kabar, majalah, televisi, dan sebagainya), dan berbagai produk yang dipromosikan oleh berbagai iklan telah 
menjadi kebutuhan sehari-hari dalam kehidupan kita. Tanpa kita sadari, kita telah bergantung pada produk-produk tertentu dan 
secara rutin digunakan atau dikonsumsi setiap saat. 
 
Kenyataan ini membuktikan bahwa, kita tidak dapat terhindar dari serangan iklan. Tanpa kita ingin menonton televisi,  
membaca surat kabar dan menjelahi internet, iklan masih tampak di depan mata kita, misalnya sms (short message service), 
baliho, spanduk, poster dan bahkan sampul belakang buku-buku teks – sebagai sponsor – ditemukan iklan produk. Dengan 
sendirinya iklan-iklan produk yang dipromosikan dari berbagai media yang kita saksikan akan masuk di kepala kita dan 
tersimpan dalam memori. Media Iklan telah menjadi sumber pengetahuan tentang produk bagi kita dan telah menguasai ruang-
ruang publik, baik di media maupun di area, misalnya mal, dan café. Iklan menciptakan sistem tanda,  yang bermakna bagi 
kita.  
 
Fungsi iklan  adalah menjual sesuatu (produk) kepada kita, dengan mempromosikan manfaat produk. Namun, fungsi lainnya 
adalah menjual gagasan  kepada kita, yaitu pandangan-pandangan hidup, sebagai sesuatu suatu bermakna bagi manusia. 
Penekanan dalam iklan adalah bagaimana produk merupakan segala sesuatu yang dipandang sebagai tanda yang bermakna 
bagi kita. Barthes, dalam Mythologies (1957), menggunakan istilah mitos, sebagai suatu cara untuk menaturalisasikan 
pandangan-pandangan umum atas sesuatu (produk) secara wajar atau alamiah dalam teks-teks iklan. Dalam teks Iklan mitos  
mencoba menaturalisasikan suatu konsep (gagasan) yang dominan atas produk yang diberikan pemaknaan.  
 
Apabila kita mengacu pada iklan sebagai sistem tanda, maka iklan menjual dua hal: pertama, menjual manfaat produk; kedua, 
menjual sesuatu yang lain, menciptakan mitos sebagai cara menaturalisasikan atau memahami sesuatu ideologi (pandangan 
umum) sebagai kekuatan makna produk. 
  
Iklan bekerja dengan memberikan kekuatan mitos dan  ideologi atas produk tersebut. Iklan  tidak hanya mempertimbangkan 
berbagai kualitas dan identitas dalam berbagai produk yang mereka informasikan, tetapi bagaimana identitas dari berbagai 
produk tersebut bermakna sesuatu bagi manusia.  Pengiklan mencoba menciptakan pernyataan-pernyataan melalui pesan 
tentang realitas berbagai produk ke dalam bentuk yang bermakna sesuatu dari sudut pandang banyak orang. Dalam arti bahwa, 
bagaimana masyarakat konsumen dalam iklan  memiliki pandangan umum terhadap pernyataan-pernyataan suatu realitas 
sosial.  
 
Fenomena tersebut dapat ditemukan pada sebagian komunitas motor di Makassar sebagai pengguna produk (Honda, Suzuki, 
dan Yamaha). Pada tahap encoding, bagaimana iklan menciptakan sesuatu yang bermakna  (pandangan-pandangan umum). 
Pada tahap ini, bagaimana media (produsen) menciptakan iklan sebagai program atau wacana yang bermakna, yang 
didalamnya terdapat struktur makna yang dikonstruksi.Kemudian, pada tahap decoding, bagaimana konsumen (komunitas 
motor) mengambil makna dari iklan tersebut dan menciptaan (mereproduksi) makna atas iklan tersebut bagi diri atau suatu 
kelompok (komunitas). 
 
Berdasarkan penjelasan sebelumnya, dapat diajukan berbagai permasalahan  yang akan dijawab pada tulisan ini, yaitu:  
(1). Apa makna mitos yang direpresentasikan dalam teks iklan televisi? (2). Ideologi apa saja  yang ditemukan dalam teks iklan 
televisi? (3) Bagaimana hubungan antara mitos dan ideologi dalam teks iklan televisi? (4) Bagaimana efek ideologis iklan 
televisi pada pengguna produk yang diiklankan?  
 
2. Semiotika  
 
Semiotika adalah studi yang mengkaji tanda dalam kedidupan sosial: bagaimana tanda berkerja, diproduksi  dan digunakan 
dalam masyarakat. Adalah Ferdinand de Saussure yang pertama kali menyatakan akan adanya suatu ilmu, yaitu semiologi 
sebagai ilmu  tentang kehidupan tanda dalam kehidupan sosial, (Saussure, 1967: 33.)   
 
Semiologi adalah teori dan analisis yang menfokuskan  pada  tanda-tanda (signs) dalam kehidupan sosial. Saussure 
mengajukan konsep tanda dikotomi, yang disebut signifiant (penanda)  dan signifié (petanda), yang merupakan satu kesatuan 
yang tak terpisahkan. Satu contoh yang diberikan  Saussure  adalah bunyi /arbròr/ yang terdiri atas enam huruf „arbror‟. Kata 
„arbor‟ merupakan penanda dalam sebuah konsep yang berhubungan pada sebuah objek yang kenyataannya merupakan pohon  
yang memiliki batang,  dan daun.  Penanda tersebut (citra bunyi atau kata) itu sendiri bukanlah sebuah tanda, kecuali seseorang 
mengetahuinya sebagai hal demikian dan berhubungan dengan konsep yang ditandainya. Saussure menggunakan istilah 
signifiant untuk segi bentuk tanda, dan signifié untuk segi maknanya.  
 
2 .1  Konsep Mitos dan Mitologi 
 
Kata mitos berasal dari bahasa Yunani, mythos, yang berarti „kata‟, „ujaran‟, „kisan tentang dewa-dewa‟. Sebuah mitos adalah  
adalah narasi yang tokoh-tokohnya adalah para dewa, para pahlawan, dan makhluk mitis, plotnya berputar di sekitar asal-
muasal benda-benda atau di sekitar makna benda-benda, dan latarnya adalah dunia metafisika yang dilawankan dengan dunia 
nyata. Mitos menciptakan suatu sistem pengetahuan metafis untuk menjelaskan asal usul, tindakan dan karakter manusia selain 
fenomena dunia (Danesi, 2008: 46). 
 
Untuk membedakan antara mitos versi tradsional seperti yang dikemukakan di atas dan versi modern (mitos modern), Barthes 
menyebut mitos versi modern dengan mitologi (Barthes, 1957). Mitologi berasal dari gabungan mythos yang berarti „true 
mythical thinking’, dan logos, rational-scientific thinking (Danesi, 2004:150).  
 
Mitologi adalah istilah yang digunakan Barthes, untuk membedakan konsep yang disajikan olehnya dari mitos versi 
tradisional. Mitologi merupakan mitos  modern,  di mana dimasukkan aspek „logos‟ (pemikiran yang rasional atau ilmiah). 
Jadi, mitos versi lama adalah segala cerita yang tidak masuk akal tetapi diyakini kebenarannya oleh suatu masyarakat. 
Sementara itu, mitos modern adalah segala hal atau cerita yang dirasionalkan sehingga mitos tersebut dianggap suatu hal yang 
wajar atau benar.   
 
3. Mitos 
 
Dalam teori semiologi Barthes, tanda terdiri atas dua sistem signifikasi: denotasi (bahasa-objek) dan mitos. Denotasi atau 
Barthes memberikan istilah Bahasa-Objek dalam “Mythologies” (1967) adalah level makna deskriptif dan literal yang secara 
virtual dimiliki semua anggota suatu masyarakat. Jadi, “sepeda motor”  mendenotasikan konsep kendaraan roda dua, yang 
digerakkan dengan mesin, dan menggunakan bahan bakar (bensin), memiliki setir, kaca spion, berwarna hitam, dan 
seterusnya.” Pada level kedua, makna mitos terbentuk dengan mengaitkan  penanda dengan aspek-aspek sosial-kultur sebagai 
petanda. Makna mitos kemudian menjadi persoalan asosiasi atau pertukaran tanda dengan makna sosial-kultural lain. 
Misalnya, merek sepeda motor Yamaha Jupiter MX dikaitkan dengan kode kultur, Dewa Jupiter, sebagai pemimpin para dewa 
dalam mitotolog Romawi. Konsep petanda pemimpin pada dewa Jupiter kemudian ditransfer ke dalam merek motor Jupiter 
sebagai pemimpin teknologi motor Yamaha.      
 
Dengan demikian dalam signifikasi mitos, petanda sebagai konsep diambil dari aspek-aspek  sosial budaya di masyarakat 
untuk memberikan makna pada penanda mitos. Signifikasi ini merupakan produksi makna (baru) yang berifat arbitrer dan 
motivasional atas suatu objek (produk). Jadi, fungsi mitos dalam iklan, menjual nilai sosial kultur  dengan mentransfer makna 
atau kode-kode sosial budaya ke dalam iklan, selain menjual aspek material tanda (nilai guna produk). 
 
Dalam semiotika Barthes, mitos juga disebut metabahasa, “le myhte lui meme, que j‟appellerai méta-langage, parcequ‟il est 
une seconde langue, dans laquelle on parle de la premiere (mitos itu sendiri,  saya juga mengistilahkan metabahasa, karema 
mitos merupakan bahasa kedua di mana orang berbicara tentang bahasa pertama, 1957: 188). Dengan demikian, mitos 
didasarkan pada petanda di level bahasa sebagai sistem kedua. Petanda mitos erat kaitannya dengan aspek-aspek sosial-budaya 
yang menjadi nilai-nilai dan sudut pandang pengiklan terhadap suatu produk yang diiklankan. 
 
Dari analisis data penandaan denotasi dan mitos sebelumnya, iklan produk motor menyampaikan konsep pemimpin, kekuatan 
gaib,  identitas diri dan diferensiasi. 
 
3.1 Mitos Pemimpin 
3.2  
Iklan produk sepeda motor berbica tentang mitos pemimpin, sebagai tanda yang mengacu kepada penguasaan dan kemajuan 
teknologi mesin sepeda motor. Inovatisi teknologi canggih untuk mesin sepeda motor menyimbolkan  pemimpin  pasar sepeda 
motor.   
 
a. Suzuki Nex: “You are  Nex, yang lain End” 
 
Mitos kecepatan pada iklan motor Suzuki Nex direprsentasikan pada taglinenya, You are next, yang lain end.  Iklan tersebut 
menginterpelasi “Anda” menjadi subjek konkret, yang disimbolkan dengan “Anda” berada terdepan, sebagai pemimpin, di 
banding yang lain (merek motor lain).   
 
Dalam iklan tersebut, petanda dari bahasa pertama  adalahYou are next, yang lain. Petanda (signified) mitos  dimaksud untuk 
menggambarkan bahwa dengan memiliki produk sepeda motor merek Suzuki Nex, maka “Anda” menggunakan sepeda motor 
dengan teknologi terdepan, canggih di banding dengan yang lain. Mitos pemimpin di sini mengacu pada inovasi kecanggihan 
teknologi sepeda motor Suzuki, yang menurut pandangan pengiklan teknologi Suzuki Nex berada di depan, di bandingkan 
dengan merek lain.  
 
Mitos pemimpin pada iklan Suzuki Nex yang menyimbolkan inovasi teknologi sepeda motor direpresentasikan secara visual 
kelompok anak muda dengan satu selera mereka menggunakan merek motor Suzuki Nex, yang memiliki inovasi teknologi 
sepeda motor dengan memadukan teknologi mesin cepat, irit  dan bergaya (desain). 
Dalam penjelasan penandaan mitos Suzuki Nex sebelumnya, fungsi mitos adalah menciptakan identitas diri dan diferensiasi 
melalui produk yang digunakan. Jadi, identitas diri dan diferensiasi adalah cara untuk menginterpelasi seseorang menjadi 
pemimpin.  
 
Jadi, cara kerja mitos iklan adalah sebuah tanda menggantikan sesuatu yang lain demi seseorang. Nilai guna produk motor 
seperti Suzuki Nex sebagai tanda denotasi digantikan dengan sesuatu yang lain, sebagai sesuatu yang bermakna sosial bagi 
manusia, yaitu pandangan atau sikap yang selalui tampil di depan, melampaui orang lain. Jadi, pengiklan meminjam atau 
memanfaatkan diri kita untuk mempromosikan produknya sebagai pemimpin pasar sepeda motor, dengan memberikan makna 
yang manusiawi kepada kita. Pengiklan mengiterpelasi kita bahwa iklan  mempertukarkan makna  pemimpin kepada kita  
melalui produk yang digunakan.  “You are nex, yang lain end,” berarti Andalah yang terdepan, lebih awal, nomor satu, lebih 
cepat  dalam mengerjakan segala aktivitas melalui produk yang digunakan.  
 
Produk dapat  bermakna jika produk membuat seseorang memberikan makna kepadanya dengan cara memberikan sesuatu 
yang bermakna terlebih dahulu kepada kita, melibatkan dan menyapa (menginterpelasi) kita sebagai penerima, hal-hal yang 
bermakna manusiawi: „menjadi orang terdepan‟.  Williamsom menegaskan(1978: 5), bahwa iklan menyuguhkan kepada kita  
sebuah sistem tanda (struktur) yang di dalamnya kita dan produk dapat dipertukarkan. 
 
Proses transaksi tanda simbolik antara manusia dan produk direpresentasikan pada tagline Suzuki Nex: “Your are Next yang 
lain End”.  You adalah subjek manusia, dan Nex adalah produk. Tanda dipertukarkan, sehingga  produk memberikan makna 
sesuatu bagi subjek, yaitu manusia terdepan, mengalahkan yang lain.  Jadi, iklan menjadikan individu menjadi subjek konkret 
melalui penggunaan produk. 
 
b. Yamaha Jupiter MX: “Teknologi Yamaha, yang lain semakin jauh ketinggalan” 
c.  
Mitos pemimpin dalam iklan Yamaha Jupiter MX direpresentasikan dalam bentuk kecepatan laju motor Yamaha Jupiter yang 
dikendarai Komeng, sehingga dia terhindar dari serangan tembakan manusia robot dengan maksud menghacurkan teknologi 
Yamaha Jupiter MX.  Berkat kecanggihan teknologi Yamaha Jupiter MX, dimana motor tersebut dapat melaju dengan 
kencang, tembakan manusia robot tidak berhasil mengenai sasaran. Akhirnya, kawanan tidak mampu mengalahkan teknologi 
Yamaha Jupiter MX. 
 
Mitos pemimpin yang dimaksud di sini adalah percepatan inovasi teknologi mesin sepeda motor  Yamaha.  Artinya, siapa yang 
cepat atau lebih awal menciptakan teknologi inovasi yag canggih maka dialah yang  memimpin pasar teknologi sepeda motor. 
Konsep kepemimpinan dalam iklan motor Yamaha Jupiter MX bahwa pemimpin adalah selalu bergerak cepat dalam 
mengambil keputusan dalam penguasaan teknologi sepeda motor, agar tidak tertinggal dari orang lain (pesaing), dan berpikir  
untuk selalu tampil di depan di banding yang lain, “Teknologi Yamaha, yang lain semakin jauh ketinggalan”. 
 
Slogan iklan produk „Yamaha, Semakin di depan‟ mengandung makna kecepatan dalam kemajuan dan kecanggihan teknologi 
mesin merek sepeda motor.  Mitos kecepatan produk Motor Yamaha direpresentasikan dengan kecepatan laju sepeda motor 
merek Yamaha Jupiter MX  pada setiap iklan televise. Misalnya iklan Yamaha Jupiter MX versi Komeng dan manusia robot. 
Kecepatan laju motor Yamaha JupiterMX disimbolkan dengan kemampuan motor tersebut terhindar dari tembakan peluru para 
manusia robot. Dengan konsep „cepat‟ yang melekat pada Jupiter Yamaha MX, semua urusan atau kegiatan pengendaran dapat 
terselesaikan dengan baik dan cepat. 
 
Mitos „cepat‟ pada slogan tersebut juga bermakna memberikan spirit untuk maju,untuk tetap menjadi lebih baik. Hari ini harus 
lebih baik dari kemarin dan besok harus lebih baik dari hari ini. Spirit „Semakin di Depan‟ bukan hanya buat Yamaha tetapi 
juga seluruh masyarakat Indonesia untuk menjadi inspirasi utuk segala aktivitas manusia. 
 
4. Ideologi 
 
Dalam konstruksi  mitos,  tanda tersebut merpakan sistem semiologis tingkat kedua. Tanda,  yakni gabungan total antara 
petanda (konsep) dan penanda (citra, bentuk) pada system pertama menjadi penanda system kedua. Pada sistem pertama, 
system linguistic atau bahasa-objek menjadi sandaran mitos yang akan membentuk sistemnya sendiri. Mitos terbentuk dengan 
mengaitkannya dengan aspek-aspek sosial-kultur di dalam masyarakat, dari luar dirinya dan sebagai system referen 
system.Dengan demikian, mitos (penciptaan objek baru) dilatarbelakangi oleh suatu pandangan tertentu (ideologi) dari 
pengiklan. 
Dalam signifikasi tanda, ideologi sebagai sistem referen menjadi petanda dalam  mitos. Dengan kata lain ideologi adalah 
petanda dari sistem kedua, suatu konsep, suatu pandangan, dan penandaadalah bentuk mitos (citra).  Jadi, pandangan, konsep, 
motivasi  yang menjadi dasar pembentukan tanda yang bermakna disebut ideologi. Ideologi menyusup masuk ke dalam 
penandaan tanda dan menjadi petanda (konsep). Ketika konsep itu mantap, diterima menjadi hal yang wajar atau alamiah, 
maka ia menjadi ideologi.  
 
Skema semiotika Barthes dapat dikembangkan menjadi:   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dalam skema di atas, adalah sistem tanda yang real (real system) dalam kehidupan sosial masyarakat dan menjadi materi dasar 
dalam penandaan pada level pertama, denotasi atau bahasa-objek. Tanda pada level pertama (bahasa) menjadi penanda dan 
menghasilkan konsep baru sebagai petanda pada level kedua (mitos atau konotasi). Petanda pada tataran kedua 
tersebutmerupakan operasi  ideologi mitos. Kemudian, Tanda mitos gabungan unsur penanda dan petanda (ideologi) menjadi 
penanda pada tataran ideology dan menciptakan makna dominan pada petanda yang sudah dianggap wajar dan alamiah di 
masyarakat (ideologi dominan).Misalnya pada contoh iklan yang diteliti, Iklan Honda menciptakan makna melalui slogannya, 
“One Heart”.Slogan tersebut menghasilkan makna kebersamaan, satukan tekad dan cita-cita, spirit atau semangat untuk 
menjalani hidup bersama produk motor Honda.Slogan “Honda, One Heart” berarti spirit hidup bersama dengan Honda. Pada 
tataran pertama tanda  merujuk pada denotasi (bahasa). Pada tataran kedua tanda dari tataran pertama menjadi penanda mitos, 
dan menghasilkan petanda baru (objek baru), yakni  kebersamaan, satukan tekad dan cita-cita, spirit. Dalam konteks ini mitos 
ini menuturkan bahwa jika kita menggunakan produk sepeda motor Honda maka kita akan memperoleh spirit, rasa 
kebersamaan (toleransi).  
 
Pada tataran ideologi, Honda sebagai perusahaan produsen sepeda motor menyusup masuk dalam tanda melalui petanda, yang 
kemudian menghasilkan makna ideologi, yaitu bagaimana Honda menyatukan konsumen dengan lataran budaya yang berbeda 
(suku, umur,pendidikan, profesi) melalui slogannya, yang memiliki tekad hanya untuk memilih merek Motor Honda. „One 
Heart‟ berarti satu tekad (kebersamaan) untuk memilih produk sepeda motor Honda. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Yamaha merepresentasikan slogan, “Yamaha Semakin di depan” yang mengandung makna kecepatan dan kepemimpinan. 
Mitos iklan slogan Yamaha menekankan bahwa bila kita menggunakan produk sepeda motor Yamaha, maka anda melaju 
kendaraan selalu di posisi terdepan. Mitos kecepatan berkendara merujuk kepada makna kepemimpinan, atau juara.Makna 
pada tataran pertama, “Yamaha semakin di depan” merujuk pada makna denotasi sebagai slogan produk motor 
Yamaha.Kemudian, pada tataran kedua, tanda denotasi (system bahasa) menjadi penanda dan membangkitkan makna 
kepemimpina (juara) sebagai petanda baru. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dalam konteks ini, Yamaha menciptakan makna identitas diri sebagai pemimpin bagi orang yang menggunakan produk 
Yamaha.Pada tataran ketiga, mitos menjadi penanda yang kemudian menghasilkan petanda baru sebagai ideologi, yaitu 
pemimpin pasar produk sepeda motor.Jadi, pada tataran ideologi slogan “Yamaha Semakin di depan” berarti Yamaha sebagai 
pemimpin teknologi sepeda motor di Indonesia. 
 
5. Mitos  dan  Simulacrum 
 
Sebagai telah dijelaskan pada bab sebelunnya bahwa simulacrum merupakan konstruksi pandangan-pandangan umum atau 
gagasan atas suatu objek yang tidak memiliki acuan kepada realitas sesungguhnya, namun pandangan-pandangan tersebut 
dianggap suatu hal yang wajar alamiah. 
 
Althusser menjelaskan bahwa profoundly uncoscius sebagai bentuk ketidaksadaran yang tertanam dalam diri manusia dari 
suatu objek (realitas) seolah-olah menjelma suatu hal yang alamiah.  Makna-makna sosial budaya sebagi nilai pertukaran tanda 
dengan produk komersil seperti sepeda motor menjelma suatu hal yang alamiah. Mitos sebagai simulacrum yang ada dalam 
iklan  televisi telah dimaknakan sebagai sesuatu yang nyata (suatu yang alamiah). 
 
Mitos iklan televisi adalah simulacrum yang hanya ada di dalam media, yang hidup dalam dunia imaginasi (maya) namun 
makna mitos dalam iklan televisi menjadi real atau nyata hidup dalam alam pikiran  pemirsanya, serta hidup di tengah-tengah 
masayarakat sebagai bentuk pengetahuan masyarakat: kesadaran umum atau pandangan-pandangan umum.      
 
Sebagai bentuk pengetahuan masyarakat, iklan televisi menempatkan posisi makna mitos iklan sebagai nilai kehidupan 
masyarakat. Ketika iklan televisi menyentuh nilai-nilai kelompok, misalnya komunitas motor, maka pandangan-pandangan 
umum yang dikonstruksi iklan menjadi bagian dari kesadaran atau pandangan umum komunitas motor. Dengan sistem ini iklan 
televisi dapat memproduksi makna untuk suatu kehidupan sosial (komunitas motor), dan sebaliknya, individu dan masyarakat 
misalnya komunitas motor, mereproduksi iklan sebagai makna dari keberadaan suatu masyarakat.  Mitos sebagai konstuksi 
simulacrum dalam iklan televisi, tanda disadari, dipandang sebagai suatu realitas yang alamiah sekalipun makna realitas itu 
ambivalensi.   
 
Dalam iklan Suzuki Nex dengan tagline, You are next, yang lain, iklan tersebut memberikan makna kepada kita bahwa dengan 
memiliki produk sepeda motor merek Suzuki Nex, kita akan menjadi pemimpin yang disimbolkan dengan tampil di depan 
dalam mengendarai Suzuki Nex mendahului yang lain. Begitupun dalam iklan Yamaha Jupiter MX, konsep pemimpin 
diepresentasikan dengan kecepatan laju motor Yamaha Jupiter MX.  
 
Iklan Suzuki Satria menceritakan tentang bagaimana seorang dapat tampil beda dengan menggunakan Suzuki Satria. Fitur-fitur 
dimiliki motor tersebut yang membedakannya dengan merek lain, antara lain teknologi mesin dengan kapasitas 150 CC 
tertinggi de kelas motor bebek, dengan kepasitas itu motor dapat berlaju kencang, model yang unik dan sporti. Kemudian, 
fungsi material tersebut  ditransferkman makna menjadi nilai tanda simbolik:  beda gaya, beda tujuan, beda obsesi dan   beda 
idola. Mitos ini menciptakan makna-makna yang manusiawi kepada pengendara motor Suzuki Satria.   
 
6. Penutup 
 
Iklan menciptakan pandangan-pandangan umum melalui konstruksi mitos dan ideologi yang dilakukan dengan tiga tahap, 
yaitu:  
Pertama:  produksi tanda (makna). Iklan mengkonstruksi makna mitos dan ideologi dalam produk yang dipromosikan dengan 
cara menciptakan sesuatu yang bermakna bagi kita. Iklan sebagai tanda menjual sesuatu yang lain (fungsi sosial budaya) selain 
benda-benda komersil (nilai kegunaan). Sesuatu yang lain itu adalah nilai-nilai sosial budaya yang ada dimasyarakat yang 
kemudian ditransfer makna nilai-nilai sosial budaya tersebut ke dalam produk. Makna sosial budaya sebagai representasi mitos 
dan ideologi dalam iklan televisi adalah penciptakaan identitas diri ,  diferensiasi, dan pertukaran tanda  simbolik. Agar pesan 
atas produk yang dikomunikasikan bermakna sesuatu, iklan menciptakan makna untuk diri  kita suatu identitas diri, 
diferensiasi dan nilai pertukaran melalui penggunaan produk.  Kebermaknaan seseorang manusia didapat dengan 
menggunakan produksi komersial.  
 
Secara semiologis, pada proses produksi tanda, iklan mengkonstruksi mitos dan ideologi melalui proses metafora. Pada tataran 
pertama, iklan mengambil sistem tanda reel yang sudah ada di masyarakat (denotasi), misalnya tanda verbal Jupiter yang 
bermakna pemimpin para dewa, yang kemudian melalui proses metafora, mentransfer makna tersebut ke merek suatu produk  
(Yamaha Jupiter MX), hingga menjadi suatu makna baru, sebagai suatu pandangan-pandangan hidup yang melekat pada diri 
produk komersial yang dipromosikan lewat iklan.        
 
Kedua: Sirkulasi tanda. Dalam mensirkulasi tanda (pesan-pesan) dalam iklan televisi, iklan  menginterpelasi individu menjadi 
subjek yang bermakna. Iklan melibatkan pemirsa sebagai subjek dalam pemaknaan pesan-pesan iklan televisi.  Iklan menjual 
kepada kita diri kita sendiri dengan memanfaat kelebihan-kelebihan kita: harapan, keinginan untuk menjadi lebih baik, 
aktualisasi diri. Misalnya, iklan Honda Vario, melalui taglinenya “I‟am Vario, the right future”. Iklan menginterpelasi 
(melibatkan) kita sebagai subjek yang bermakna dengan mempertukrakan kita dengan barang-barang tersebut, karena barang-
barang mengandung makna menjadikan kita lebih baik daripada yang lain melalui barang-barang konsumsi yang digunakan.  
Pada tahap ini, iklan menginterpelasi individu untuk menjadikan bagaimana individu meng-ada dalam realitas karena adanya 
nilai-nilai benda komersial yang digunakan.  Manusia mencari makna hidup melalui produk yang digunakan karena adanya 
makna atau nilai-nilai sosial yang melekat pada produk tersebut. Dapat dilihat pada tagline iklan Honda, „I am Vario‟, tagline 
iklan Suzuki „Nex, You are Nex, yang lain End‟, dan tagline Suzuki Satria, „Bikin lo Beda‟. 
 
Ketiga: Pertukaran tanda. Pada tahap ini bagaimana kontruksi mitos dan ideologi oleh media iklan memberikan efek ideologis 
bagi pengguna produk, dalam hal ini komunitas motor. Iklan membentuk apa yang disebut simulacrum  sebagai representasi 
atas mitos atau pandangan-pandangan umum di masyarakat (komunitas motor). Simulacrum adalah pandangan-pandangan 
umum (budaya sehari-hari) yang hanya ada di dalam media televisi, kemudian pemirsa mengkode pesan-pesan iklan televisi 
tersebut sebagai suatu realitas tanda. Penciptaan mitos sebagai simulacrum yang dimaksud dengan menggunakan model 
simulasi, yaitu mengambil kode sosial budaya di masyarakat sebagai tanda yang mengacu pada sesuatu yang lain yang 
ditranferskan maknanya ke dalam produk. Melalui model simulasi (sistem pertukaran tanda) individu (komunitas motor) 
terjebak  dalam suatu dunia imaginasi yang disadarinya nyata  walaupun sesungguhnya  semu (ambivalensi). Iklan sebagai 
tanda menciptakan ketidaksadaran  atas realitas produk  yang telah membentuk struktur-struktur makna dalam diri manusia.   
Selain itu, efek ideologis iklan membentuk restrukturisasi (pembentukan kelompook sosial) berdasarkan produk yang 
digunakan. Dalam arti bahwa, iklan menciptakan komunitas berdasarkan produk yang digunakan, yang di dalam anggota 
komunitas telah terbentuk suatu pandangan atau pemaknaan atas produk yang digunakan.   
 
Hasil penelitian tentang mitos dan ideologi dalam iklan komersial televisi,  dengan menggunakan teori semiotika Barthes 
menunjukkan sisi kelemahan teori mitos Barthes. Mitos modern  yang dikonstruksi oleh pembuat mitos, misalnya media, tidak 
memiliki dasar pijakan sejarah. Semuanya dikonstruksi melalui proses naturalisasi (dibuat masuk akal). Jadi, mitos modern 
adalah realitas yang dibuat-buat melalui proses simulasi. Tuturan mitos di masyarakat atas suatu objek tanda akan berangsur-
angsur lenyap karena mitos itu sudah tidak kontekstual lagi dengan kondisi zaman. Misalnya, mitos Honda sebagai motor irit 
bahan bakar sudah tidak kontekstual lagi kondisi sekarang karena merek motor lain pun misalnya Suzuki dan   Yamaha juga 
sudah merekonstruksi makna mitos yang lebih meluas, yaitu motor irit, lincah dan cepat.  Karenanya, untuk menggugurkan 
mitos sebelumnya misalnya mitos irit bahan bakar pada produk motor Honda, maka harus dilawan dengan mitos.  
 
Dengan demikian, model semiotika mitos Barthes adalah proses pertandaan yang tidak pernah berakhir karena adanya 
keterlibatan antara pembuat tanda dan penafsir tanda.  Iklan produk motor yang diteliti menunjukkan bagaimana para produsen 
melakukan perang tanda (mitos) melalui media iklan televisi, dengan tujuan makna mitos yang dikonstruksi oleh suatu 
produsen lebih kuat dibandingkan dengan mitos lainnya.  
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